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Abstract: This research is focused on speedy pre wired as fixed line 
service, where many customers are still reluctant to migrate to 
prepaid electricity. This research aims to analyze and discuss the 
influence of  product knowledge and sales promotion on purchase 
intention. The research is conclusive research. The population in this 
research is fixed line customers who has got speedy pre wired 
service in GKB, Gresik. Samples were taken 84 Telkom’s customers 
with a simple random sampling technique. Measuring instrument was 
a questionnaire and to test the hypothesis used multiple linear 
regression analysis tool. The results show product knowledge and 
sales promotion all have a significantly positive influence on 
purchase intention. Further research could examine the different 
dimensions of product knowledge and sales promotion on consumer 
purchase intention. 
Keywords: product knowledge, sales promotion, and purchase 
intention.
PENDAHULUAN 
Kebutuhan akan  internet 
dengan perkembangan tehnologi 
yang ada terus meningkat. Dengan 
dukungan dari pihak operator yang 
memberikan pelayanan jasa internet 
berdampak pada kemajuan sumber 
daya manusia dalam menjalani 
kehidupan sehari-seharinya. 
Perkembangan pengguna internet di 
Indonesia sejak tahun 2000 hingga 
2012 meningkat pesat. Berdasarkan 
data internetworldstats, pengguna 
internet di Indonesia sebesar 
51.096.860 jiwa, atau 20,6 % dari 
populasi penduduk di Indonesia 
tahun 2012. Hal ini berpengaruh 
pada perkembangan internet serta 
pada perluasan pangsa pasar 
perusahaanperusahaan 
telekomunikasi yang menjadi 
pendorong perusahaan untuk 
menyediakan jasa internet 
(www.internetworldstats.com,2013).  
Jasa layanan terbaru dari 
Telkom yaitu Speedy Pre Wired. 
Layanan ini merupakan Jasa koneksi 
internet prabayar dengan 
menggunakan kartu spin dalam 
regristasinya. Hal ini dilakukan pihak 
Telkom untuk lebih memaksimalkan 
kegunaan dari telepon rumah dan 
untuk meningkatkan pangsa pasar 
Telkom untuk jasa koneksi internet. 
Dengan diluncurkan produk tersebut, 
Telkom melakukan promosi 
penjualan berupa coba gratis selama 
satu bulan tentang penggunaan 
produk tersebut (Telkom.co.id,2013).  
Dengan adanya pemasangan 
Speedy Pre Wired kepada pelanggan 
telepon rumah, pihak Telkom 
inginpelanggan memaksimalkan 
penggunaan telepon rumah terutama 
dalam penggunaan Speedy Pre 
Wired. Walaupun begitu menurut 
data dari pihak Telkom Gresik 
mengatakan bahwa hanya sekitar 40 
% saja atau sekitar 1496pengguna 
dari 3739 pelanggan yang dipasang 
layanan Speedy Pre Wired yang 
pernah menggunakan fasilitas 
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Speedy Pre Wired, sisanya belum 
maksimal dalam menggunakan 
Speedy Pre Wired (data diolah 
penulis dari Manajer area Telkom 
Gresik). Pelaksanaan uji coba produk  
30 hari  untuk produk Speedy Pre 
Wired belum dimaksimalkan 
pelanggan. Speedy Pre Wired 
sebagai fasilitas tambahan dari 
telepon rumah untuk koneksi internet 
belum maksimal kegunaannya  
karena dimungkinkan pelanggan 
enggan atau takut dalam 
menggunakan fasilitas Speedy Pre 
Wired termasuk gratis promo UseeTv 
selama 3 bulan. 
Menurut Peter dan Olson 
(2010) dalam Sumarwan (2011: 148) 
menyebutkan bahwa konsumen 
memiliki tingkat pengetahuan produk 
yang berbeda. Untuk produk Speedy 
Pre Wired, jenis pengetahuan produk 
yang disampaikan kepada pelanggan 
telepon rumah oleh pihak Telkom 
adalah pengetahuan tentang manfaat 
produk seperti pelanggan tidak perlu 
pergi ke warnet apabila 
membutuhkan koneksi internet 
karena pelanggan dapat 
menggunakan layanan Speedy Pre 
Wired.  
Menurut Wang dan Hwang 
(2001) dalam Lin dan Lin(2007), 
konsumen dengan pengetahuan 
produk yang tinggi akan 
mengevaluasi produk berdasarkan 
kualitas karena mereka percaya diri 
dengan pengetahuan produk mereka. 
Dengan demikian, mereka cenderung 
menjadi sadar akan nilai produk dan 
berdampak pada niat beli. Indikator 
pengetahuan produk menurut Brucks 
(1985) dalam Lin dan Lin(2007)terdiri 
dari 3 indikator: 1) pengetahuan 
subjektif  atau pengetahuan 
yangdirasakan yaitu tingkat dari 
pengetahuan pelanggan dari suatu 
produk, yang disebut pengetahuan 
manfaat sendiri, 2) pengetahuan 
objektif yaitu tingkat dan jenis 
pengetahuan produk yang benar-
benar disimpan dalam benak 
konsumen, disebut pengetahuan 
sebenarnya, 3) pengetahuan 
berbasis pengalaman yaitu 
sebelumnya pengalaman pembelian 
atau menggunakan produk. Suatu 
produk akan memberi manfaat 
kepada konsumen jika produk 
tersebut telah digunakan atau 
dikonsumsi oleh konsumen. Agar 
produk tersebut memberikan manfaat 
maksimal, maka konsumen harus 
bisa menggunakan produk tersebut 
dengan benar. Kesalahan dalam 
pemakaian akan menyebabkan 
produk berfungsidengan tidak baik. 
Hal ini akan membuat konsumen 
kecewa, padahal kesalahan terletak 
pada diri konsumen.  
Promosi penjualan dirasa 
sangat efektif oleh beberapa 
perusahaan dalam peningkatan 
jumlah penjualan atau pemakaian 
barang yang diproduksi dan 
dipasarkan walaupun hanya 
sementara. Promosi penjualan 
adalah bentuk persuasi langsung 
melalui penggunaan berbagai insentif 
yang dapat diatur untuk merangsang 
pembelian produk dengan segera 
dan meningkatkan jumlah barang 
yang dibeli pelanggan (Tjiptono 
2008:229). Pemasangan fasilitas 
tambahan telepon rumah berupa 
Speedy Pre Wired merupakan salah 
satu strategi pemasaran yang 
dilakukan Telkom dalam memperluas 
pangsa pasarnya. Promosi penjualan 
yang dilakukan Telkom untuk Speedy 
Pre Wired adalah coba gratis selama 
30 hari sebagai program dari Telkom 
supaya pelanggan dapat menikmati 
fasilitas tambahan yang diberikan 
pihak Telkom. Tidak hanya itu, 
pelanggan juga dapat menikmati 
produk baru dari Telkom berupa 
nonton gratis tv streaming indonesia 
sebagai fasilitas tambahan lainnya. 
Menurut Tjiptono (2008:229) 
menyatakan bahwa salah satu tujuan 
promosi penjualan adalah 
mempengaruhi pelanggan untuk 
mencoba produk baru. Hal ini sesuai 
dengan yang dilakukan pihak Telkom 
yaitu memberikan uji coba gratis 
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selama 30 hari kepada pelanggan 
telepon rumah untuk layanan speedy 
pre wired. Hasil riset Prasetyo (2013) 
menunjukan promosi penjualan 
berpengaruh positif terhadap niat 
beli,  artinya bahwa semakin baik 
promosi penjualan semakin tinggi niat 
beli. Hal ini menunjukan bahwa 
promosi penjualan terdiri dari insentif-
insentif jangka pendek untuk 
mendorong niat beli atau penjualan 
produk atau jasa. 
Penelitian ini dilakukan pada 
pelanggan telepon rumah yang 
terpasang Speedy Pre Wired sebagai 
layanan koneksi internet pra bayar di 
GKB, Gresik. Hal ini karena di PT 
Telkom terdapat fenomena yang 
sesuai dengan topik yang diteliti. 
Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh pengetahuan 
produk dan promosi penjualan 
terhadap niat beli. 
KAJIAN PUSTAKA 
Pengetahuan Produk 
Pengetahuan produk adalah 
kumpulan berbagai macam informasi 
mengenai produk. Pengetahuan ini 
meliputi katagori produk, merek 
terminologi produk, atribut atau fitur 
produk, harga produk, dan 
kepercayaan mengenai produk. Peter 
dan Olson (2010) dalam Sumarwan 
(2011:148) menyebutkan bahwa 
konsumen memiliki tingkat 
pengetahuan produk yang berbeda. 
Pengetahuan ini meliputi kelas 
produk, bentuk produk, merek, dan 
model/fitur. Kelas produk adalah 
tingkat pengetahuan produk yang 
paling luas, yang meliputi beberapa 
bentuk, merek atau model.  
Peter dan Olson (2010) dalam 
Sumarwan (2011:149) juga membagi 
tiga jenis pengetahuan produk, yaitu 
pengetahuan tentang 
karakteristikatau atribut produk, 
pengetahuan tentang manfaat 
produk,dan pengetahuan tentang 
kepuasan yang diberikan produk bagi 
konsumen. 
Pengukuran pengetahuan 
produk menurut Engel et al (1994: 
331) meliputi: 1) pengetahuan 
objektif, 2) pengetahuan subjektif. 
Dalam pengukuran 
pengetahuan produk menurut 
indikator dari Hanzaee dan 
Khosrozadeh (2011). Peneliti 
menggunakan 3 dimensi yang 
diadopsi dari indikator brucks (1985) 
yang terdiri dari pengetahuan 
subjektif, pengetahuan objektif dan 
pengetahuan berdasarkan 
pengalaman (pengalaman setelah 
membeli atau menggunkan suatu 
produk), adapun indikatornya adalah 
sebagai berikut: 1) tingkat 
pengetahuan produk, 2) kemauan 
untuk memahami produk, 3) 
informasi yang tersimpan dalam 
memori mengenai produk, 4) 
kemampuan membedakan dengan 
produk dari produsen lain, 5) 
penambahan pengalaman setelah 
membeli dan menggunakan suatu 
produk. 
Untuk lebih memudahkan, 
peneliti menggunakan item-item 
pengukuran yang dikemukakan 
Hanzaee dan Khosrozadeh (2011) 
yang disesuaikan dengan dimensi 
Bruck (1985) berhubungan dengan 
pengalaman berbasis pengetahuan 
(pengalaman dari pembelian 
sebelumnya atau menggunakan 
produk tersebut). Dalam penelitian 
ini, peneliti menggunakan indikator 
pengalaman berbasis pengetahuan 
berhubungan dengan pengalaman 
dari menggunakan produk Speedy 
Pre Wired selama masa uji coba 
gratis 30 hari. 
Promosi Penjualan 
Promosi penjualan (Tjiptono 
2008:229) adalah bentuk persuasi 
langsung melalui penggunaan 
berbagai insentif yang dapat diatur 
untuk merangsang pembelian produk 
dengan segera dan/atau 
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meningkatkan jumlah barang yang 
dibeli pelanggan. Melalui promosi 
penjualan, perusahaan dapat 
menarik pelanggan baru, 
mempengaruhi pelanggannya untuk 
mencoba produk baru, mendorong 
pelanggan membeli lebih banyak, 
menyerang aktivitas promosi 
pesaing, meningkatkan pembelian 
tanpa rencana sebelumnya, atau 
mengupayakan kerja sama yang 
lebih erat dengan pengecer. Secara 
umum tujuan tersebut dapat 
digeneralisasikan menjadi: 1) 
meningkatkan permintaan dari 
pemakai industrial dan/ atau 
konsumen akhir, 2) meningkatkan 
kinerja pemasaran perantara, 3) 
mendukung dan mengkoordinasikan 
kegiatan personal selling dan iklan. 
Sifat-sifat yang terkandung 
dalam promosi penjualan, di 
antaranya adalah komunikasi, 
insentif, dan undangan. Sifat 
komunikasi mengandung arti bahwa 
promosi penjualan mampu menarik 
perhatian dan memberi informasi 
yang memperkenalkan pelanggan 
pada produk. Sifat insentif yaitu 
memberikan keistimewaan dan 
rangsangan yang bernilai bagi 
pelanggan. Sedangkan sifat 
undangan adalah mengundang 
khalayak untuk membeli saat itu juga. 
Promosi penjualan yang 
dilakukan oleh penjual dapat 
dikelompokan berdasarkan tujuan 
yang ingin dicapai. Pengelompokan 
tersebut adalah sebagai berikut : 1) 
promosi pelanggan, yaitu promosi 
penjualan yang bertujuan untuk 
merangsang/ mendorong pelanggan 
untuk membeli, 2) promosi 
perdagangan, yaitu promosi 
penjualan yang bertujuan untuk 
mendorong/ merangsang pedagang 
grosir, pengecer, eksportir, dan 
importir, untuk memperdagangkan, 
barang/ jasa dari sponsor, 3) promosi 
tenaga penjual, yaitu promosi 
penjualan yang bertujuan untuk 
memotivasi tenaga penjual, 4) 
promosi bisnis, yaitu promosi 
penjualan yang bertujuan untuk 
memperoleh pelanggan baru, 
mempertahankan kontak hubungan 
dengan pelanggan, 
memeperkenalkan prosuk baru, 
menjual lebih banyak kepada 
pelanggan lama, dan mendidik 
pelanggan. 
Secara keseluruhan teknik-
teknik promosi penjualan merupakan 
taktik pemasaran yang berdampak 
pada jangka sangat pendek. 
Terkadang juga penjualan hanya 
meningkat selama promosi penjualan 
berlangsung. Promosi penjualan juga 
tidak mampu meruntuhkan loyalitas 
pelanggan kepada produk lain, 
bahkan promosi penjualan yang 
terlalu sering malah dapat 
meruntuhkan citra kualitas barang/ 
jasa tersebut berkualitas rendah atau 
termasuk golongan murahan. 
Meskipun demikian diakui bahwa 
promosi penjulan menghasilkan 
tanggapan yang lebih cepat daripada 
iklan. 
Pengukuran promosi 
penjualan menurut chadon, et 
al.,(2000) dan d’atous dan Jacob 
(2002) dalam Dib dan Alnazer (2013), 
item-itemnya sebagai berikut:1) saya 
suka promosi seperti ini, 2) saya 
berharap disana ada lebih banyak 
promosi seperti ini, 3) penawaran 
promosi menghasut saya untuk 
membeli produk ini, 4) penawaran 
promosi bernilai tinggi, 5) penawaran 
promosi asli, 6) promosi 
menyenangkan saya, 7) penawaran 
promosi menarik untuk saya. 
Berdasarkan beberapa 
indikator diatas dalam mengukur 
promosi penjualan, penelitian ini 
menggunakan beberapa indikator 
dengan mengacu pada alat-alat 
promosi penjualan menurut Tjiptono 
(2008:223). Promosi penjualan 
merupakan bentuk persuasi langsung 
oleh Telkom dengan menggunakan 
berbagai insentif yang diatur untuk 
meningkatkan jumlah jasa yang dibeli 
pelanggan telepon rumah pada 
layanan speedy pre wired yang 
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diukur dengan: 1) contoh gratis, 2) 
potongan harga. 
Penelitian menggunakan 
indikator diatas karena pihak Telkom 
Gresik melakukan kegiatan promosi 
penjualan tersebut. Promosi penjulan 
yang dilakukan berupa gratis 
mencoba layanan speedy pre wired 
selama 30 hari dan potongan harga 
untuk pembelian kartu prabayar spin 
card di plasa Telkom. 
Niat Beli 
Menurut Engel et al (1995: 
201) mendefinisikan niat sebagai 
pembelian yang terencana 
sepenuhnya. Kotler dan Amstrong 
(2007: 227) menyatakan niat beli 
sebagai sesuatu yang mengarah 
kepada tujuan atau niat, yaitu 
kecenderungan konsumen untuk 
membeli merek yang paling 
disukainya.Schiffman dan Kanuk 
(2000: 206) menyatakan niat adalah 
suatu bentuk pikiran yang nyata dari 
refleksi rencana pembeli untuk 
membeli beberapa unit dalam jumlah 
tertentu dari beberapa merek yang 
tersedia dalam periode waktu 
tertentu.Ajzen dan Fishbein (1975)  
dalam Lin dan Lin (2007) 
mendefinisikan niat beli sebagai 
kecenderungan subjektif konsumen 
untuk memiliki produk tertentu, dan 
telah terbukti sebagai faktor utama 
untuk memprediksi perilaku 
konsumen.Berdasarkan pengertian di 
atas, dapat disimpulkan bahwa niat 
beli merupakan kecenderungan 
konsumen untuk melakukan tindakan 
terhadap suatu objek yang mengarah 
ke pembelian. 
Pengukuran niat beli menurut 
hasil penelitian Grewal et al., (1998) 
dalam Dib dan Alnazer (2013), yaitu: 
1) saya mungkin mempertimbangkan 
membeli produk ini, 2) saya akan 
membeli produk ini. 
Menurut Hanzaee dan 
Khosrozadeh (2011) menggunakan 
indikator: 1) kemungkinan akan 
membeli produk, 2) kemungkinan 
merekomendasikan kepada orang 
lain yang juga ingin membeli produk 
sejenis. 
Berdasarkan beberapa 
indikator diatas maka, dalam 
mengukur niat beli, peneliti 
menggunakan beberapa indikator 
dengan mengacu pada Hanzaee dan 
Khosrozadeh (2011) karena indikator 
sesuai dengan variabel yang diteliti 
terutama yang berhubungan dengan 
niat beli yang ditimbulkan setelah uji 
coba gratis 30 hari, sebagai berikut: 
1) kemungkinan akan membeli 
produk, 2) Kemungkinan 
merekomendasikan kepada orang 
lain yang juga ingin membeli produk 
sejenis. 
Pengetahuan Produk dan Niat Beli 
Menurut beberapa ahli, 
Pengetahuan produk adalah 
kumpulan berbagai macam informasi 
mengenai produk. Pengetahuan ini 
meliputi katagori produk, merek, 
terminologi produk, atribut produk, 
atau fitur produk, harga produk, dan 
kepercayaan mengenai produk. Peter 
dan Olson (2010) menyebutkan 
bahwa konsumen memiliki tingkat 
pengetahuan produk yang berbeda. 
Pengetahuan ini meliputi kelas 
produk, bentuk produk, merek, dan 
model/ fitur. Jenis pengetahuan 
produk menurut Peter dan Olson 
(2010) membagi tiga jenis 
pengetahuan produk, yaitu 
pengetahuan tentang karakteristik 
atau atribut produk, pengetahuan 
tentang manfaat produk, dan 
pengetahuan tentang kepuasan yang 
diberikan produk bagi konsumen. 
Sedangkan Niat adalah suatu bentuk 
pikiran yang nyata dari refleksi 
rencana pembeli untuk membeli 
beberapa unit dalam jumlah tertentu 
dari beberapa merek yang tersedia 
dalam periode waktu tertentu 
(Schiffman dan Kanuk, 2000: 206). 
Menurut Wang dan Hwang (2001) 
dalam Lin dan Lin (2007) 
menyimpulkan bahwa konsumen 
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dengan pengetahuan produk yang 
tinggi akan mengevaluasi produk 
berdasarkan kualitas karena mereka 
percaya diri dengan pengetahuan 
produk mereka. Dengan demikian, 
mereka cenderung menjadi sadar 
akan nilai produk dan akibatnya 
mengembangkan niat pembelian. 
Indikator menurut Brucks (1985) 
dalam Lin dan Lin (2007) terdiri dari 3 
indikator: 1) pengetahuan subjektif  
atau pengetahuan yang dirasakan: 
tingkat dari pengetahuan pelanggan 
dari suatu produk, yang disebut 
pengetahuan manfaat sendiri. 2) 
Pengetahuan objektif: tingkat dan 
jenis pengetahuan produk yang 
benar-benar disimpan dalam benak 
konsumen, disebut pengetahuan 
sebenarnya. 3) Pengetahuan 
berbasis pengalaman: sebelumnya 
pengalaman pembelian atau 
menggunakan produk. 
Hubungan pengetahuan 
produk dengan niat beli menurut 
Susanti dan Kustijana (2010) 
menunjukan bahwa pengetahuan 
produk tidak berpengaruh terhadap 
niat beli. Sedangkan menurut 
Hanzaee dan Khosrozadeh (2011) 
serta Ruslim dan Andrew (2012) 
pengetahuan produk berpengaruh 
terhadap niat beli.  
Promosi Penjualan dan Niat Beli 
Promosi penjualan dirasa 
sangat efektif oleh beberapa 
perusahaan dalam peningkatan 
jumlah penjualan atau pemakaian 
barang yang diproduksi dan 
dipasarkan walaupun hanya 
sementara. Promosi penjualan 
adalah bentuk persuasi langsung 
melalui penggunaan berbagai insentif 
yang dapat diatur untuk merangsang 
pembelian produk dengan segera 
dan meningkatkan jumlah barang 
yang dibeli pelanggan. Pemasangan 
fasilitas tambahan telepon rumah 
berupa Speedy Pre Wired 
merupakan salah satu strategi 
pemasaran yang dilakukan Telkom 
dalam memperluas pangsa pasarnya. 
Promosi penjualan yang dilakukan 
Telkom unruk Speedy Pre Wired 
adalah coba gratis selama 30 hari 
sebagai program dari Telkom supaya 
pelanggan dapat menikmati fasilitas 
tambahan yang diberikan pihak 
Telkom. Tidak hanya itu, pelanggan 
juga dapat menikmati produk UseeTV 
sebagai fasilitas tambahan lainnya. 
Promosi penjualan merupakan salah 
satu kegiatan promosi yang dilakukan 
oleh perusahaan untuk meningkatkan 
penjualan. Menurut (Kotler dan 
Keller, 2009:226) menyatakan bahwa 
promosi penjualan terdiri dari 
kumpulan berbagai alat insetif yang 
sebagian besar jangka pendek, 
dirancang untuk perangsang 
pembelian produk atau jasa yang 
tertentu dengan lebih cepat dan lebih 
besar oleh konsumen pada saat 
transaksi. Uji coba gratis pada 
layanan Speedy Pre Wired 
merupakan salah satu strategi 
Telkom untuk mempengaruhi 
pelanggan untuk mencoba produk 
baru. Sedangakan niat adalah suatu 
bentuk pikiran yang nyata dari 
refleksi rencana pembeli untuk 
membeli beberapa unit dalam jumlah 
tertentu dari beberapa merek yang 
tersedia dalam periode waktu tertentu 
(Schiffman dan Kanuk, 2008: 206). 
Dengan adanya promosi penjualan, 
Telkom menginginkan adaya niat beli 
layanan Speedy Pre Wired setelah 
masa promosi penjualan telah usai.  
Hubungan promosi penjualan 
dengan niat beli menurut Prasetyo 
(2013) menyatakan promosi penjulan 
secara positif berpengaruh terhadap 
niat beli. Sedangakan menurut Dib 
dan Alnazer (2013) menyatakan 
promosi penjualan berpengaruh 
terhadap niat beli. 
Berdasarkan latar belakang 
masalah, literatur yang digunakan 
dalam penelitian, serta penelitian 
terdahulu sebagai acuan, maka 
hipotesis yang ditetapkan dalam 
penelitian ini sebagai berikut: 
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H1: pengetahuan produkberpengaruh 
positif terhadap niat beli layanan 
speedy pre wired pada pelanggan 
telepon rumah di GKB, Gresik. 
H2: promosi penjualanberpengaruh 
positif terhadap niat beli layanan 
speedy pre wired pada pelanggan 
telepon rumah di GKB, Gresik. 
METODE 
Penelitian ini merupakan 
penelitian kuantitatif. Rancangan 
penelitian yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah konklusif. 
Penelitian ini bertujuan untuk 
mendapatkan bukti pengaruh 
pengetahuan konsumen dan promosi 
penjualan terhadap niat beli 
pelanggan telepon rumah pada 
layananSpeedy Pre Wired 
Populasinya penelitian ini 
adalah pelanggan telepon rumah di 
GKB Gresik, khususnya pelanggan 
telepon rumah yang telah terpasang 
Speedy Pre Wired antara bulan mei-
juli 2013 dengan jumlah 107 
pelanggan. Data 107 pelanggan 
tersebut dijadikan bingkai sampel/ 
sample frame.Jumlah sampel yang 
digunakan sebanyak 84 responden 
dengan menggunakan rumus slovin. 
Teknik penarikan sampel 
menggunakan teknik sampling acak 
sederhana/ simple random sampling. 
Pelanggan telepon rumah yang telah 
terpasang speedy pre wired di 
wilayah GKB Gresik, yang dijadikan 
tempat pengambilan sampel. Sesuai 
dengan sampling acak sederhana, 
dilakukan pengundian pelanggan 
telepon rumah yang terpasang 
Speedy Pre Wired dari bingkai 
sampeluntuk dijadikan sampel. 
Penelitian ini menggunakan 
dua variabel independen yaitu 
pengetahuan produk dan promosi 
penjualan.Sedangkan untuk variabel 
dependennya yaitu niat beli.  
Indikator pengukuran variabel 
pengetahuan produkyaitu tingkat 
pengetahuan produk, kemauan untuk 
memahami produk, informasi yang 
tersimpan dalam memori mengenai 
produk, kemampuan membedakan 
dengan produk dari produsen lain, 
Penambahan pengalaman setelah 
membeli dan menggunakan suatu 
produk. Indikator promosi penjualan 
yaitu coba gratis dan diskon. 
Sedangkan indikator pengukuran 
variabel niat beli yaitu kemungkinan 
akan membeli produk dan 
kemungkinan merekomendasikan 
kepada orang lain yang juga ingin 
membeli produk sejenis.  
Data diperoleh melalui empat 
cara, yaitu angket, wawancara, 
dokumentasi dan observasi. Angket 
disebarkan kepada 84 responden 
yang berisi tentang karakteristik 
demografi responden dan item-item 
pernyataan tentang variabel 
penelitian. Sedangkan dokumentasi 
dilakukan untuk mendapatkan 
gambaran permasalahan dan data-
data yang dibutuhkan dalam 
penelitian ini. Skala pengukuran yang 
digunakan adalah skala likert. Skala 
likert adalah skala pengukuran 
dengan lima kategori respon yang 
berkisar antara “sangat setuju” 
hinggga “sangat tidak setuju” yang 
mengharuskan responden 
menentukan derajat persetujuan atau 
ketidaksetujuan mereka terhadap 
masing-masing dari serangkaian 
pernyataan mengenai objek stimulus 
(Sarwono, 2010:37). Adapun skor 
yang diberikan dari skala item adalah 
sangat setuju diberi skor 5, setuju 
diberi skor 4, cukup setuju diberi skor 
3, tidak setuju diberi skor 2 dan 
sangat tidak setuju diberi skor 1. 
Teknik analisis data 
menggunakan analisis regresi linier 
berganda. Berdasarkan uji validitas 
dan reliabilitas, semua item 
pernyataan memiliki nilai signifikansi 
≤ 0,05, serta nilai Cronbach’s Alpha 
yang lebih besar dari 0,6 sehingga 
dapat dikatakan angket dalam 
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pengujian dengan menggunakan 
regresi linier berganda, dilakukan uji 
asumsi klasik. Berdasarkan hasil 
analisis dengan menggunakan grafik 
normal plot didapatkan hasil bahwa 
titik-titik menyebar di sekitar garis 
diagonal dan mengikuti arah garis 
diagonalnya, hal ini menunjukkan 
distribusi residual normal. 
Berdasarkan uji Kolmogorov-Smirnov 
menunjukkan bahwa nilai signifikansi 
Kolmogorov-Smirnov yaitu Asymp. 
Sig. (2-tailed) lebih besar dari 0,05 
yaitu sebesar 0,845. Dengan 
demikian penelitian ini dikatakan 
berdistribusi normal. Berdasarkan uji 
multikolinieritas diketahui nilai 
Tolerance dari kedua variabel bebas 
pada penelitian ini lebih dari 0,1 
selain itu nilai VIF dari kedua variabel 
bebas pada penelitian ini kurang dari 
10 sehingga dapat disimpulkan 
model pada penelitian ini bebas dari 
multikolinieritas. Terakhir, hasil dari 
uji glejser menujukan bahwa nilai 
signifikansi kedua variabel bebas 
lebih besar dari 0.05, maka dapat 
disimpulkan bahwa dalam model 
regresi tidak terjadi 
heteroskedastisitas. 
Responden paling banyak 
adalah responden dengan jenis 
kelamin perempuan yaitu sebesar 
58,4 persen (46 responden). Jika 
dilihat dari umur, maka jumlah 
responden terbanyak adalah yang 
berumur 17-26 tahun yaitu sebesar 
45,2 persen (38 responden). 
 
Tabel 1. Hasil Pengujian Pengaruh antar Variabel 
Sumber: Data Diolah Peneliti 
 Tabel 1 di atas, dapat 
diperoleh persamaan regresi linier 
berganda sebagai berikut: 
Y = 2,913 + 0,200X1 + 0,103X2 
 Dari tabel 1 dapat dilihat 
bahwa nilai Fhitung dengan tingkat 
probabilitas signifikansi 0,000 (di 
bawah 0,05) sebesar 14,452. 
Berdasarkan tingkat probabilitas 
signifikansinya, maka disimpulkan 
variabel independen yang terdiri dari 
pengetahuan produk dan promosi 
penjualan layak diterima. 
  Hasil Nilai koefisien 
determinasi yang disesuaikan 
(Adjusted R2) sebesar 0,245 persen,  
artinya pengetahuan produk dan 
promosi penjualan berkontribusi  
mempengaruhi niat beli pelanggan 
telepon rumah pada layanan speedy 
pre wired sebesar 24,5 persen 
sedangkan sisanya sebesar 75,5 
persen dipengaruhi oleh variabel lain 
di luar variabel dalam penelitian ini.  
  Nilai thitung pengetahuan 
produk sebesar 3,768 dengan nilai 
probabilitas signifikansi yaitu 0,000 ≤ 
0,05, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa pengetahuan memiliki 
pengaruh positif yang signifikan 
terhadap niat beli pelanggan telepon 
rumah pada layanan speedy pre 
wired. Sedangkan, nilai thitung promosi 
penjualan sebesar 1,328 dengan nilai 
probabilitas signifikansi yaitu 0,188 ≥ 
0,05, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa promosi penjualan memiliki 
pengaruh yang tidak signifikan 
terhadap terhadap niat beli 
pelanggan telepon rumah pada 






 parsial thitung Sig Konstanta    = 2,913 
Fhitung= 14,452 
Fsig    = 0,000 
R Square= 0,263 
Adjusted R
2
  =  0,245 
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PEMBAHASAN 
Pengaruh Pengetahuan Produk 
terhadap Niat Beli Pelanggan 
Telepon Rumah pada Layanan 
Speedy Pre Wired. 
Hasil dari penelitian ini 
menunjukan bahwa pengetahuan 
produk berpengaruh terhadap niat 
niat beli layanan Speedy Pre Wired. 
Hasil tersebut dapat dilihat dari nilai 
koefisien regresi variabel 
pengetahuan produk bernilai positif 
yaitu 0,200 dan nilai probabilitas 
signifikansinya yaitu 0,000 ≤ 0,05. 
Hal ini berarti bahwa jika 
pembentukan pengetahuan produk 
dinilai mempunyai dampak yang 
relatif yang lebih besar, maka niat 
beli layanan speedy pre wired akan 
lebih besar pula. Niat beli untuk 
menggunakan layanan Speedy Pre 
Wired akan muncul jika layanan 
tersebut dinilai mempunyai 
keuntungan lebih dari produk yang 
sudah ada. 
Peningkatan nilai 
pengetahuan produk akan 
berdampak pada peningkatan niat 
beli. Semakin tingginya pengetahuan 
produk yang dimiliki pelanggan 
tentang layanan Speedy Pre Wired 
serta kartu spin sebagai kartu aktifasi 
layanan Speedy Pre Wired maka 
semakin tinggi juga niat beli 
pelanggan terhadap layanan Speedy 
Pre Wired.  
Pada dasarnya pelanggan 
paham terhadap layanan Speedy Pre 
Wired. Pelanggan juga mengetahui 
layanan pada produk sejenis dari 
perusahaan lainnya. Maka dari itu, 
banyak pilihan paket koneksi internet 
yang pelanggan ketahui baik dari 
Speedy Pre Wired maupun 
perusahaan lainnya. Oleh karena itu, 
perlunya pengetahuan lebih yang 
dimiliki tenaga penjual tidak hanya 
pada layanan Speedy Pre Wired 
tetapi juga pada layanan sejenis yang 
nantinya berguna untuk penyampaian 
informasi kepada pelanggan seperti 
manfaat dari layanan Speedy Pre 
Wired dan masa aktif kartu spin serta 
perbedaan layanan Speedy Pre 
Wired dengan layanan internet 
lainnya untuk dapat mendorong niat 
beli layanan Speedy Pre Wired. 
Apabila produk Speedy Pre Wired 
dirasa pelanggan memiliki 
manfaatnya lebih dari produk 
sejenisnya maka pelanggan dengan 
sendirinya pelanggan memiliki niat 
beli pada layanan ini. 
Sesuai dengan karakteristik 
responden berdasarkan jenis 
kelamin. menunjukkan mayoritas 
responden adalah perempuan usia 
17-26 tahun. Pekerjaan mayoritas 
wiraswasta dengan pendapatan 
kurang dari satu juta. Dengan usia 
produktif, mereka memiliki mobilitas 
tinggi dan membuat mereka harus 
memiliki kemampuan yang serba 
cepat untuk memenuhi kebutuhan 
sehari-harinya, terutama dalam hal 
informasi. Segala informasi lebih 
cepat didapat dengan menggunakan 
media internet khususnya sosial 
media dengan biaya yang relatif 
murah. Hal tersebut membuat 
mereka lebih banyak menggunakan 
internet dimana saja dan tidak 
terbatas ruang dan waktu. Walaupun 
pihak Telkom melalui tenaga 
penjualnya telah  memberikan 
informasi tentang manfaat 
penggunaan Speedy Pre Wired 
namun dalam pelaksanaannya 
tenaga penjual kurang memberikan 
informasi secara rinci akan manfaat 
dari penggunaan Speedy Pre Wired 
sehingga membuat pelanggan 
kurang tertarik dalam memanfaat 
kembali Speedy Pre Wired setelah 
masa uji coba gratis.  Disamping itu, 
pelanggan juga merasa belum 
membutuhkan layanan Speedy Pre 
Wired sebagai akses koneksi internet 
guna mendukung kegiatan dalam 
pencarian informasi.  
Hal ini sesuai dengan 
pernyataan Wang dan Hwang dalam 
Lin dan Lin (2007) menyimpulkan 
bahwa konsumen dengan 
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pengetahuan produk yang tinggi akan 
mengevaluasi produk berdasarkan 
kualitas karena mereka percaya diri 
dengan pengetahuan produk mereka. 
Dengan demikian, mereka cenderung 
menjadi sadar akan nilai produk dan 
berdampak pada niat beli. Suatu 
produk akan memberi manfaat 
kepada konsumen jika produk 
tersebut telah digunakan atau 
dikonsumsi oleh konsumen. Agar 
produk tersebut memberikan manfaat 
maksimal, maka konsumen harus 
bisa menggunakan produk tersebut 
dengan benar. Kesalahan dalam 
pemakaian akan menyebabkan 
produk berfungsi tidak dengan baik. 
Ini akan membuat konsumen 
kecewa, padahal kesalahan terletak 
pada diri konsumen. Oleh karena itu, 
pihak telkom memberikan uji coba 
gratis produk agar pelanggan 
memiliki pengetahuan akan 
pemakaian layanan speedy pre 
wired, yang pada awalnya pihak 
Telkom ikut serta berperan dalam 
pemberian pengetahuan produk 
tersebut. Dan selanjutnya pelanggan 
menggunakan layanan uji coba gratis 
ini sesuai pengalaman yang sudah 
dimiliki masing-masing pelanggan. 
Bentuk pengetahuan produk 
yang dimiliki konsumen seperti 
pelanggan memiliki pengetahuan 
tentang layanan ini, pelanggan 
memiliki pemahaman pada layanan 
ini, pelanggan memiliki segala 
informasi tentang layananan ini, serta 
pelanggan memiliki pengetahuan 
tentang perbedaan layanan ini 
dengan layanan sejenis diharapkan 
mampu meningkatkan niat beli untuk 
menggunakan layanan Speedy Pre 
Wired. Hasil tersebut sesuai dengan 
hasil peneliatian Hanzaee dan 
Khosrozadeh (2011) serta Ruslim 
dan Andrew (2012), menyatakan 
bahwa pengetahuan produk 
berpengaruh terhadap niat beli. 
Dengan demikian, seharusnya 
berdampak kepada pelanggan dan 
berpengaruh kepada niat beli 
pelanggan Speedy Pre Wired. 
Walaupun pelanggan lebih 
cenderung memilih menggunakan 
modem USB karena dirasa sesuai 
dengan keperluan sebagian besar 
pelanggan. Namun, pelanggan tidak 
menolak berniat akan membeli 
layanan Speedy Pre Wired apabila 
mereka membutuhkan layanan ini. 
Beberapa pelanggan juga berniat 
akan membeli kartu spin sebagai 
alternatif media penggunaan internet 
disamping pemanfaatan Speedy Pre 
Wired. Hal ini sesuai dengan sesuai 
hasil penelitian yang dapat 
disimpulkan bahwa niat beli juga 
dipengaruhi oleh faktor lainnya. 
karena kurang maksimalnya 
pengetahuan produk yang didapat 
oleh pelanggan tentang layanan 
speedy pre wired melalui promosi 
penjualan yang dilakukan oleh pihak 
Telkom diduga merupakan salah satu 
faktor belum yakinnya pelanggan 
untuk dalam menggunakan layanan 
speedy pre wired saat uji coba gratis. 
Pengaruh Promosi Penjualan 
Terhadap terhadap Niat Beli 
Pelanggan Telepon Rumah pada 
Layanan Speedy Pre Wired. 
Hasil dari penelitian ini 
menunjukan bahwa promosi 
penjualan tidak berpengaruh 
terhadap niat beli layanan Speedy 
Pre Wired. Hasil ini dapat dilihat dari 
nilai koefisien regresi variabel 
promosi penjualan bernilai positif 
yaitu 0,103 nilai probabilitas 
signifikansi yaitu 0,188 ≥ 0,05. 
Artinya apabila nilai dari promosi 
penjualan ditingkatkan maka nilai dari 
niat beli juga meningkat. Penelitian ini 
tidak sesuai dengan penelitian yang 
dilakukan Prasetyo (2013) serta Dib 
dan Alnazer (2013) menunjukan 
promosi penjualan berpengaruh 
terhadap niat beli,  artinya bahwa 
semakin baik promosi penjualan 
semakin tinggi niat beli. Hal ini 
menunjukan bahwa promosi 
penjualan terdiri dari insentif-insentif 
jangka pendek untuk mendorong niat 
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beli atau penjualan produk atau jasa. 
promosi penjualan yang baik akan 
membuat pelanggan berhenti 
sejenak, membuat mereka berfikir 
tentang sebuah merek atau produk, 
dan bila pengaruh yang ditimbulkan 
tepat maka akan mengalihkan 
pelanggan, sehingga membuat 
keputusan untuk mengikuti promosi 
penjualan yang ditawarkan. Dengan 
demikian melalui promosi penjualan 
dapat membantu konsumen dalam 
membuat keputusan, sehingga 
konsumen dapat tertarik terhadap 
suatu produk yang dipromosikan dan 
secara tidak langsung akan 
mendorong konsumen untuk 
melakukan rencana pembelian 
terhadap produk yang ditawarkan 
secara berulang-ulang. 
Hasil riset menyatakan bahwa 
promosi penjualan memiliki pengaruh 
yang positif tetapi tidak signifikan 
terhadap niat beli pelanggan telepon 
rumah pada layanan Speedy Pre 
Wired. Hal ini dikarenakan responden 
yang digunakan oleh peneliti adalah 
responden individu bukan responden 
rumah tangga sehingga pengambilan 
keputusan pada umumnya 
dipengaruhi oleh pendapat individu 
yang cenderung dalam penggunaan 
internet biasanya dilakukan bersama 
komunitas atau teman-temannya 
yang berada pada ruang dan waktu 
yang tidak terbatas. Mereka dalam 
pencarian informasi biasanya 
menggunakan modem USB sebagai 
media untuk mendukung kegiatannya 
sehari-hari dibanding dengan 
menggunakan kabel yang membatasi 
ruang gerak mereka.  
Pelanggan pada umumnya 
telah mengetahui manfaat dari 
kegiatan promosi penjualan yang 
dilakukan oleh pihak Telkom, tetapi 
karena kurang maksimalnya 
pengetahuan produk yang diberikan 
pihak Telkom melalui tenaga penjual 
kepada pelanggan telepon rumah 
pada saat mempromosikan layanan 
speedy pre wired serta kejelasan 
tentang potongan harga yang 
diberikan untuk pembelian kartu spin 
sebagai kartu aktifasi layanan speedy 
pre wired setelah masa gratis coba 
mengakibatkan para pelanggan 
masih enggan menggunakan layanan 
Speedy Pre Wired pada saat uji coba 
gratis. Hal itu disebabkan adanya 
ketakutan apabila terjadi kenaikan 
biaya telepon rumah apabila terus 
menggunakan layanan speedy pre 
wired selama masa gratis coba, serta 
tidak ada kejelasan biaya pada saat 
penyampaian informasi tentang 
layanan Speedy Pre Wired. 
Pelanggan juga tidak memperoleh 
informasi tentang kualitas layanan 
baik pada masa gratis coba ataupun 
setelah masa gratis coba telah 
berakhir, hal tersebut yang 
mempengaruhi pelanggan enggan 
untuk merencanakan penggunaan 
layanan Speedy Pre Wired setelah 
masa uji coba gratis. 
KESIMPULAN  
Berdasarkan hasil analisis 
dapat disimpulkan bahwa 
pengetahuanproduk memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap niat beli pelanggan telepon 
rumah pada layanan Speedy Pre 
Wired. Promosi penjualan memiliki 
pengaruh yang positif dan tidak 
signifikan terhadap niat beli 
pelanggan telepon rumah pada 
layanan Speedy Pre Wired. 
Sedangkan, pengetahuan produk dan 
promosi penjualan memiliki pengaruh 
secara simultan dan signifikan 
terhadap niat beli pelanggan telepon 
rumah pada layanan Speedy Pre 
Wired. 
Berdasarkan pembahasan 
dari hasil analisis data terdapat 
beberapa keterbatasan dalam 
penelitian ini, sehingga dapat 
disarankan: 1) Bagi peneliti 
selanjutnya, disarankan untuk 
melakukan penelitian di luar variabel 
bebas yang digunakan dalam 
penelitian ini ataupun 
mengkombinasikan variabel tersebut 
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dengan variabel lainnya, mengingat 
masih ada 75,5% dari variabel lain, 
seperti pengetahuan pemakaian, 
kualitas layanan dan lain-lain. Selain 
itu, diharapkan peneliti selanjutnya 
mengumpulkan data-data yang lebih 
mendalam mengenai pengetahuan 
produk dan promosi penjualan yang 
diteliti untuk semakin memperkaya 
penelitian. 2) Penelitian selanjutnya 
hendaknya menggunakan teknik 
sampling yang berbeda untuk 
mendapatkan hasil yang berbeda 
dengan hasil dari penelitian. 3) 
Penelitian selanjutnya hendaknya 
menggunakan responden rumah 
tangga (kepala rumah tangga) 
sebagai responden untuk 
memaksimalkan pengisian angket 
yang nantinya berdampak pada hasil 
dari penelitian. 4) Penelitian hanya 
terbatas diwilayah GKB, Gresik. 
Penelitian selanjutnya hendaknya 
menggunakan wilayah yang lebih 
luas seperti penelitian dilakukan pada 
pelanggan telepon rumah diseluruh 
wilayah gresik untuk memaksimalkan 
hasil dari penelitiannya. 
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